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I. PENDAHULUAN
 Pemasaran ramah lingkungan 
sangat menarik untuk penerapan usaha 
bisnis yang peduli di bidang pelestarian 
lingkungan di era globalisasi saat ini, 
me l i ha t  s emak in  men ingka tnya 
k e s a d a r a n  k o n s u m e n  t e r h a d a p 
pentingnya menjaga lingkungan sehingga 
perusahaan harus tanggap dan mampu 
bersaing pada perubahan permintaan 
konsumen. Menurut Kampani, dkk 
(2014) green marketing saat ini sedang 
menjadi suguhan hangat ditengah-
t e n g a h  m a s y a r a k a t  d a l a m 
mengantisipasi kerusakan-kerusakan 
p a d a  a l a m .  H a r y a d i  ( 2 0 0 9 ) 
mendenisikan pemasaran ramah 
l ingkungan ada lah produk yang 
d i h a s i l k a n  m e l a l u i  p r o s e s  d a n 
menggunakan bahan yang dapat 
m e n g u r a n g i  t i n g k a t  k e r u s a k a n 
lingkungan. Kondisi bumi yang semakin
berubah akibat pemanasan global, 
membuat  konsumen  akan  l eb ih 
menyadari pentingnya menjaga bumi 
yang akan mempengaruhi hampir di 
setiap aspek kehidupan masyarakat  
dengan mengubah gaya hidup mereka. 
Krisis akan pasokan energi listrik 
merupakan masalah yang terjadi di 
Indonesia. Meningkatnya pertumbuhan 
ekonomi dan penduduk, membuat 
permintaan akan energi listrik sebagai 
penerangan akan ikut bertambah setiap 
tahunnya. Shaputra (2013) menyatakan 
dengan adanya keinginan masyarakat 
akan produk yang berbasis lingkungan, 
p e n t i n g  b a g i  p e m a s a r  u n t u k 
memanfaatkan sumber daya secara 
esien tanpa limbah serta untuk 
mencapai kesuksesan perusahaan 
dengan cara memproduksi suatu produk 
yang menarik dengan melakukan inovasi 
strategi perusahaan ke green marketing. 
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ABSTRACT
Perception of a consumer sees lighting products with a low level of risk need to be 
considered by marketers. Reduce the perception of risk for products that are 
environmentally friendly lighting can improve consumer condence. Trust will affect how 
consumers intend to purchase a product based on the expected performance. Companies 
that have lighting product that are safe and environmentally friendly lighting products 
brand Philips. Purpose of this study was to determine the role of trust in mediating 
inuence of risk perception of purchase intentions. Research conducted on consumers in 
the city of denpasar who know and have never bought brand Philips LED lighting 
products premises number of respondents who used were 108 people. Data analysis 
techniques applied are sobel analysis which proves that the negative effect of risk 
perception and signicance of trust and purchase,as well as the trust is able to mediate 
signicant on purchase intention of environmentally friendly products brand Philips led 
lights in the city of Denpasar.
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 Pemasar perlu memperhatikan 
persepsi bagaimana seorang konsumen 
melihat produk dengan tingkat risiko 
yang rendah. Persepsi risiko adalah 
pandangan konsumen bahwa adanya 
manfaat negatif yang akan timbul dan 
hasil yang diharapkan menyimpang 
tentang kinerja produk. Chen dan Chang 
(2012) menyatakan bahwa dengan 
mengurangi persepsi risiko konsumen 
pada produk ramah lingkungan dapat 
membantu  untuk  men ingkatkan 
kepercayaan pada produk ramah 
lingkungan di benak konsumen. Berbeda 
dengan penelitian dari Pratama (2014) 
bahwa kepercayaan konsumen terhadap 
lampu Philips LED memerlukan waktu 
yang relatif lama karena masih terbilang 
ba ru  d ipasa r  Indones i a .  Da l am 
p e n e l i t i a n n y a  k o n s u m e n  p e r l u 
membuktikan lebih lanjut apakah produk 
lampu Philips LED benar-benar tidak 
merugikan penggunanya serta tidak 
menimbulkan bahaya bagi lingkungan.
 Meyakinkan konsumen agar 
memiliki kepercayaan pada suatu produk 
memang tidak mudah dilakukan oleh 
suatu perusahaan. Kepercayaan akan 
membuat para konsumen lebih loyal 
t e r h a d a p  s u a t u  p r o d u k  r a m a h 
lingkungan untuk memunculkan suatu 
niat beli terhadap suatu produk. 
K o n s u m e n  y a n g  t e l a h  m e m i l i k i 
kepercayaan terhadap suatu produk 
akan menimbulkan minat pembelian 
t e r h a d a p  p r o d u k  t e r s e b u t 
(Murwatiningsih dan Apriliani, 2013).
 Qader dan Zainuddin (2011) 
menyatakan niat beli sebagai rencana 
seseorang untuk terlibat dalam beberapa 
tindakan dalam jangka waktu tertentu 
bahwa konsumen akan melakukan suatu 
prilaku. Chen and Chang (2012) yang 
berjudul “Enhance Green Purchase 
Intentions The Roles Of Green Perceived
Value, Green Perceived Risk, And Green 
Trust” menyatakan bahwa adanya efek 
mediasi kepercayaan secara signikan 
dapat membangun kepercayaan secara 
positif dapat meningkatkan  persepsi 
nilai dan niat beli serta secara negatif 
berpengaruh pada persepsi risiko dan 
niat beli konsumen. 
 Lampu LED merek Philips adalah 
salah satu produk yang menerapkan 
pemasaran ramah lingkungan yang 
menyadari bahwa pemanfaatan sumber 
energi listrik dapat ditekan dengan 
mengunakan produk-produk yang 
memiliki kepedulian pada lingkungan 
yang hemat energi. Royal Philips 
Electronics yang lebih dikenal dengan 
Philips, merupakan produsen elektronik 
terbesar didunia dengan produk lampu 
dan alat elektronik sebagai produk 
pertama (sumber:  www.philips.com).
Berdasarkan latar belakang yang ada, 
maka penelitian ini dilakukan dengan 
tu juan untuk mengetahui  peran 
kepercayaan memediasi pengaruh 
persepsi risiko terhadap niat beli.
KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
PENELITIAN
Landasan Teori
Persepsi risiko
 Persepsi adalah proses yang 
digunakan oleh individu untuk memilih, 
mengorganisasi, dan menginterpretasi 
masukan informasi guna menciptakan 
gambaran dunia yang memiliki arti 
(Kotler dan Keller, 2009:228). Risiko 
sendiri didenisikan sebagai kejadian 
yang merugikan, adanya kemungkinan 
hasil yang diperoleh menyimpang dari 
yang diharapkan (Hafandi, 2009:1). Chen 
d a n  C h a n g  ( 2 0 1 2 )  m e n y a t a k a n 
mengurangi risiko yang dirasakan 
pelanggan tentang produk ramah 
lingkungan dapat membantu untuk 
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meningkatkan kepercayaan pelanggan 
pada produk ramah lingkungan. Persepsi 
risiko adalah manfaat negatif yang 
dirasakan oleh konsumen sebagai risiko 
yang akan didapat oleh konsumen akibat 
m e n g k o n s u m s i  a t a u  t i d a k 
m e n g k o n s u m s i  s u a t u  p r o d u k 
(Sumarwan, 2004:127).
Kepercayaan
 Kepercayaan konsumen (consumer 
beliefs) menurut Mowen dan Minor 
(2002:312) adalah semua pengetahuan 
yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat konsumen 
tentang objek, atribut dan manfaatnya. 
Kotler dan Keller (2009:238) bahwa 
keyakinan (belief) adalah gambaran 
pemikiran yang dianut seseorang tentang 
gambaran sesuatu. Suatu transaksi 
bisnis antara dua pihak atau lebih akan 
terjadi apabila masing-masing saling 
mempercayai karena kepercayaan 
merupakan dasar dalam suatu hubungan 
bisnis dan merupakan prasyarat penting 
dalam sebuah interaksi bisnis bagi 
perusahaan atau seseorang untuk 
melakukan transaksi bisnis dengan 
perusahaan atau orang lain (Veno dan 
Subagio, 2013).
Niat beli 
 Qader dan Zainuddin (2011) 
menyatakan niat beli sebagai rencana 
seseorang untuk terlibat dalam beberapa 
tindakan dalam jangka waktu tertentu 
bahwa konsumen akan melakukan suatu 
prilaku. Murwatiningsih dan Apriliani 
(2013) memiliki makna dan umumnya 
digunakan untuk memahami tujuan kon-
sumen  da lam me lakukan  sua tu 
keputusan pembelian. Menurut Veno dan 
Subagio (2013) bahwa niat beli konsumen 
merupakan suatu kegiatan individu atau 
konsumen yang secara langsung terlibat 
d a l a m  m e n d a p a t k a n  d a n 
m e m p e r g u n a k a n  b a r a n g  y a n g 
ditawarkan.
Hipotesis Penelitian
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Niat Beli
 C h e n  d a n  C h a n g  ( 2 0 1 2 ) 
menunjukkan dengan meningkatkan 
persepsi nilai dan mengurangi persepsi 
risiko pada pelanggan tidak hanya akan 
meningkatkan kepercayaan tetapi juga 
sangat berguna untuk meningkatkan niat 
beli konsumen pada produk elektronik 
yang ramah lingkungan di Taiwan. Selain 
itu, Murwatiningsih dan Apriliani (2013) 
menunjukkan adanya pengaruh risiko 
terhadap keputusan pembelian secara 
l a n g s u n g  d a n  s i g n i  k a n  d a l a m 
melakukan pembelian secara online. 
Persepsi risiko berpengaruh negatif 
terhadap niat beli pada toko online (Chang 
and Chen, 2008). Berbeda dari Pratama 
(2014) bahwa risiko yang dirasakan 
konsumen pada produk LED Philips 
terhadap lingkungan masih rendah dan 
tidak mampu memengaruhi niat beli 
konsumen karena faktor biaya yang 
dikeluarkan. Meskipun konsumen 
menyadari adanya masalah pada tetapi 
risiko secara langsung tidak bisa 
mempengaruhi perilaku konsumen.
H : Persepsi risiko berpengaruh 
1 
negatif dan signikan terhadap 
niat beli.
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Kepercayaan
  Chen dan Chang (2013) pada 
p r o d u k  e l e k t r o n i k  d i  T a i w a n 
menunjukkan meningkatkan persepsi 
kualitas dan mengurangi persepsi risiko 
tidak hanya mampu untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen tetapi juga mampu 
untuk meningkatkan kepercayaan pada 
produk ramah lingkungan dan persepsi 
risiko berpengaruh negatif dengan 
kepuasan dan kepercayaan. Berdasarkan 
Chen and Chang (2013) berjudul 
Greenwash and Green Trust :  The 
Mediation Effects of Green Consumer 
Confusion and Green Perceived Risk, hasil 
menunjukkan bahwa persepsi risiko 
berpengaruh
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negatif pada kepercayaan pada produk 
elektronik di Taiwan. Hasil penelitian dari 
Chen dan Chang (2012) bahwa dengan 
mengurangi persepsi risiko konsumen 
pada produk ramah lingkungan dapat 
membantu  untuk  men ingkatkan 
kepercayaan pada produk ramah 
lingkungan di benak konsumen. Eid 
(2011) menyebutkan tingkat persepsi 
risiko keamanan dan privasi dari 
pelanggan e-commerce merupakan 
masalah penting pada kepercayaan 
pelanggan sehingga pengembangan B2C 
e-commerce  d i  Arab Saudi  per lu 
dikembangkan. Berbeda dengan Pratama 
(2014) bahwa kepercayaan konsumen 
terhadap lampu Philips LED memerlukan 
waktu yang relatif lama karena masih 
terbilang baru dipasar Indonesia. Dalam 
p e n e l i t i a n n y a  k o n s u m e n  p e r l u 
membuktikan lebih lanjut apakah produk 
lampu Philips LED benar-benar tidak 
merugikan penggunanya serta tidak 
menimbulkan bahaya bagi lingkungan.
H : Persepsi risiko berpengaruh negatif 
2 
d a n  s i g n i  k a n  t e r h a d a p 
kepercayaan.
Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat 
Beli
  C h e n  d a n  C h a n g  ( 2 0 1 2 ) 
menunjukkan bahwa kepercayaan pada 
produk ramah l ingkungan akan 
berpengaruh pada prilaku pembelian 
konsumen sehingga dapat dikatakan 
bahwa kepercayaan mempengaruhi niat  
beli. Penelitian ilmiah lainnya yang 
dilakukan oleh Kim et al.  (2008) 
menyatakan da lam pengambi lan 
keputusan pada perdagangan elektronik 
hasil menunjukkan bahwa kepercayaan 
berpengaruh secara langsung dan tidak 
langsung pada niat pembelian serta 
kepercayaan memiliki efek positif yang 
kuat terhadap niat beli. Harris dan Goode 
(2010)  menyatakan kepercayaan 
menggunakan situs web secara positif 
dan signikan berkaitan dengan niat 
pembelian, hasil juga menunjukkan 
adanya hubungan yang kuat antara e-
servicescape, kepercayaan menggunakan 
layanan situs web dan niat beli. Pratama 
(2014) menyatakan bahwa minat beli 
konsumen karena memiliki kepercayaan 
terhadap lampu LED Philips karena 
kualitasnya dan memiliki integritas 
dalam menciptakan produk ramah 
lingkungan.
H : Kepercayaan berpengaruh positif 
3 
dan signikan terhadap niat beli.
Peran Kepercayaan Dalam Memediasi 
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Niat Beli
  Murwatiningsih dan Apriliani 
(2013) menyatakan kepercayaan terbukti 
memediasi pengaruh risiko dan harga 
t e rhadap  keputusan  pembe l ian . 
Berdasarkan Chen dan Chang (2012) 
bahwa adanya efek mediasi kepercayaan 
secara signikan dapat membangun 
kepercayaan secara posit i f  dapat 
meningkatkan  persepsi nilai dan niat beli 
serta secara negatif berpengaruh pada 
persepsi risiko dan niat beli konsumen. 
Pratama (2014) dalam membentuk green 
purchase intention adanya faktor yang 
mendukung seperti green trust dengan 
memaksimalkan green perceived value 
dan sebagai mediator green trust belum 
dapat dibangun melalui perceived risk. 
Dalam green perceived value dan green 
perceived risk tidak berpengaruh secara 
langsung terhadap green purchase 
intention.
H :  Kepercayaan mampu memediasi 
4 
secara positif dan signikan 
p e n g a r u h  p e r s e p s i  r i s i k o  
terhadap niat beli.
METODE PENELITIAN
Pendekatan kuantitatif yang 
bersifat asosiatif digunakan sebagai 
desain penelitian. Obyek yang diteliti 
adalah peran kepercayaan  dalam 
memediasi pengaruh persepsi risiko 
terhadap  niat beli (kasus produk ramah 
lingkungan lampu LED merek Philips di 
Kota Denpasar).
Secara rinci, indikator variabel 
penelitian dari variabel yang digunakan 
dapat dilihat dalam Tabel 1.
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 Populas i  pene l i t ian  ada lah 
masyarakat yang berdomisili di Kota 
Denpasar dengan sampel  adalah 
konsumen yang sudah mengenal dan 
belum pernah membeli produk lampu 
LED merek Philips di Kota Denpasar 
melalui metode non-probability sampling 
dengan teknik purposive sampling. 
Terdapat 12 indikator, sehingga jumlah 
s a m p e l  m e n j a d i  1 0 8 .  M e t o d e 
pengumpulan data menggunakan 
kuisioner dan wawancara. Pertanyaan 
kuisioner diukur dengan skala likert 
dengan skor 1-5 (STS-SS). Teknik analisis 
sobel adalah teknik yang diterapkan
bertujuan untuk melihat peran mediasi.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
 Karakteristik responden yang 
dibahas untuk mengetahui prol 
responden yang merupakan konsumen 
yang mengenal tetapi belum pernah 
membeli produk lampu LED merek 
Philips di Kota Denpasar yang dilihat dari 
beberapa kriteria yaitu, jenis kelamin, 
usia, tingkat pendidikan pada Tabel 2.
Tabel 1. 
Variabel dan indikator
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Berdasarkan hasil karakteristik 
pada Tabel 2 terlihat bahwa responden 
yang berjenis kelamin perempuan 
sebanyak 61 orang  (56 ,5%)  dan 
responden laki-laki yang berjumlah 47 
orang (43,5%). Responden dengan jenis 
kelamin perempuan lebih dominan 
dibandingkan dengan responden laki-laki 
karena perempuan lebih tertarik untuk 
mengubah pola hidup yang lebih sehat 
dengan produk yang ramah lingkungan. 
Karakteristik yang dilihat berdasarkan 
pada usia berkisar antara 17-25 tahun 
sebanyak 90 orang (83,3%) diikuti usia 
26-34 tahun sebanyak 7 orang (6,5%), 
usia 35-45 tahun sebanyak 11 orang 
(10,2%). Berdasarkan tingkat pendidikan 
terakhir dari SMA/SMK sebanyak 83 
orang (76,9%), D3 sebanyak 5 orang 
(4,6%) dan tingkat pendidikan terakhir S1 
sebanyak 20 orang (18,5%). Responden 
yang mengenal produk lampu LED merek 
Philips dan berniat membeli yang terlihat 
lebih dominan adalah jenis kelamin 
perempuan sebanyak 61 orang (56,5%) 
dengan 90 orang (83,3%) responden yang 
berusia antara 17-25 tahun pada tingkat 
pendidikan terakhir SMA/SMK sebanyak 
83 orang (76,9%).
Uji Validitas 
 Uji validitas konstruk diukur 
dengan menggunakan analisis faktor 
atau factor analysis dengan conrmatory 
factor analysis yang bertujuan untuk 
menguji validitas konstruk suatu data 
valid atau tidak. Nilai MSA seluruh 
indikator memenuhi syarat diatas 0,5, 
dimana variabel persepsi risiko memiliki 
nilai X  0,921; X  0,886; X  0,798; X  
1.1 1.2 1.3 1.4
0,889, variabel kepercayaan memiliki 
nilai X  0,866; X  0,900; X 0,452; X
2.1 2.2 2.3 2.4 
0,931; X 0,869, variabel niat beli 
2.5 
memiliki nilai Y 0,804; Y 0,735, Y
1.1 1.1 1.1 
0,758. Nilai Factor loading seluruh 
indikator dari ketiga variabel dengan 
syarat diatas 0,5, dimana varaibel 
persepsi risiko memiliki nilai X  0,951; 
1.1
X  0,956; X 0,978; X  0,955, variabel 
1.2 1.3 1.4
kepercayaan dengan nilai X  0,949; X  
2.1 2.2
0,957; X 0,946; X  0,933; X 0,935 dan 
2.3 2.4 2.5
variabel niat beli dengan nilai Y  0,929; 
1.1
Y  0,946; Y 0,940. Nilai  KMO 0,869; 
1.2 1.3  
0,892; 0,764 dari variabel persepsi risiko, 
kepercayaan dan niat beli diatas 0,5. Nilai 
Chi-Square variabel persepsi risiko, 
kepercayaan dan niat beli masing-masing 
bernilai 0,869; 0,892; 0,764. Nilai 
signicance probability semua variabel 
0,00 yang memenuhi syarat  0,05, diikuti 
nilai eigenvalue dari variabel persepsi 
risiko sebesar 3,688, variabel 
Tabel 2. 
Karakteristik responden
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kepercayaan sebesar 4,456 dan variabel 
niat beli sebesar 2,643 yang memenuhi 
syarat lebih besar dari 1,00. Varians 
Kumulatif masing- masing variabel 
persepsi risiko, kepercayaan dan niat beli 
dengan nilai 92,199; 89,130; 88,105 
memenuhi syarat > 0,6. Nilai ketiga  
variabel memenuhi syarat dan dapat 
dikatakan valid.
Uji Reliabilitas
 Suatu konstruk atau variabel 
dikatakan realiabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha >0,70 (Nunnally,1994) 
dalam Ghozali (2012:48). Berdasarkan 
hasil uji reliabilitas terlihat Cronbach 
Alpha masing- masing variabel > 0,70 
dimana (X1) sebesar 0,976, (X2) sebesar 
0,978 dan (Y) sebesar 0,946, sehingga 
seluruh variabel dalam penelitian 
dikatakan reliable.
Hasil Analisis 
Teknik analisis data yang digunakan 
dengan mengikuti langkah-langkah yang 
dikemukakan oleh Baron dan Kenny 
Steps (1986).
1) Variabel  persepsi  r is iko (X1) 
memi l ik i  pengaruh terhadap 
variabel niat beli (Y1)
Tabel 3.
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Niat Beli
(Tanpa Variabel Mediasi)
 Hal ini berarti terdapat pengaruh 
negatif persepsi risiko terhadap niat beli. 
Besar pengaruh antara persepsi risiko 
dengan niat beli adalah sebesar 0,855. 
Besaran tersebut berarti sebesar 85,5% 
menunjukkan persepsi risiko memiliki 
pengaruh signikan terhadap niat beli, 
14,5% sisanya dipengaruhi faktor diluar 
model.
Variabel persepsi risiko (X ) memiliki 
1
pengaruh terhadap variabel 
kepercayaan (X )
2
Persamaan struktural      :              Y =  - 0,855X
1
Tabel 4.
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Kepercayaan
84
Hal ini berarti terdapat pengaruh 
negat i f  perseps i  r is iko  terhadap 
kepercayaan. Besar pengaruh antara 
persepsi risiko dengan niat beli adalah 
sebesar 0,771. Besaran tersebut berarti 
sebesar 77,1% menunjukkan persepsi 
r is iko memil iki  pengaruh negati f 
signikan terhadap kepercayaan, 22,9% 
sisanya dipengaruhi faktor diluar model 
dengan nilai sig t sebesar 0,000 < 0,05. 
Hal ini berarti apabila persepsi risiko 
pada produk lampu LED merek Philips 
rendah, maka kepercayaan pada produk 
lampu LED merek Philips semakin 
meningkat.
Hasil error term diperoleh sebesar 
0,636, art inya kepercayaan yang 
dipengaruhi oleh faktor luar dari persepsi 
risiko sebesar 63,6%.
Variabel niat beli (Y) sebagai variabel 
dependen serta persepsi risiko (X ) 
1
dan kepercayaan (X ) sebagai 
2
prediktor.
Tabel 5.
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Kepercayaan Dan Persepsi
Risiko Terhadap Niat Beli
 Hal ini berarti terdapat pengaruh 
negatif persepsi risiko terhadap niat beli. 
Besar pengaruh antara persepsi risiko 
dengan niat beli adalah sebesar 0,547. 
Besaran tersebut berarti sebesar 54,7% 
menunjukkan persepsi risiko memiliki 
pengaruh signikan terhadap niat beli, 
45,3% sisanya dipengaruhi faktor diluar 
model. Hal ini berarti semakin besar 
persepsi risiko semakin kecil niat beli 
k o n s u m e n  p a d a  p r o d u k  r a m a h 
lingkungan. Apabila persepsi risiko pada 
produk lampu LED merek Philips rendah, 
maka niat beli pada produk lampu LED 
merek Philips semakin meningkat. 
Sedangkan Besar pengaruh antara 
kepercayaan dengan niat beli adalah 
sebesar 0,399. Besaran tersebut berarti 
s e b e s a r  3 9 , 9 %  m e n u n j u k k a n 
kepercayaan  memi l ik i  pengaruh 
signikan terhadap niat  beli, 60,1% 
sisanya dipengaruhi faktor diluar model. 
Hal ini berarti apabila kepercayaan pada 
produk lampu LED merek Philips tinggi 
meningkat, maka niat beli pada produk 
lampu LED merek Philips semakin 
meningkat. Nilai error term yang diperoleh 
sebesar  0 ,456,  ar t inya n iat  be l i 
dipengaruhi oleh faktor luar dari persepsi 
risiko dan kepercayaan. Berdasarkan 
hasil langkah-langkah 1,2,3 maka dapat 
digambarkan koesien jalur pada model 
pengaruh persepsi risiko terhadap niat 
beli melalui kepercayaan sebagai berikut.
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e1= 0,636 
Kepercayaan
Niat Beli
(Y)
Persepsi Risiko
(X1) 
e2 = 0,456
a = - 0,771
c’ = - 0,547
b = 0,399
Gambar 2.
 Model Gambar Uji Sobel
Berdasarkan hasil pada Gambar 2 terlihat 
bahwa terjadinya mediasi secara parsial 
(part ial  mediation) .  Ni lai  sebelum 
memasukkan variabel X  pengaruh X1 
2
terhadap Y bernilai 0,855, setelah 
memasukkan variabel X  pengaruh X1 
2
terhadap Y menurun menjadi 0,547 tetapi 
tidak menjadi nol (c’≠0), artinya adanya 
penurunan angka koesien variabel 
persepsi risiko dengan adanya mediasi 
dari variabel kepercayaan.
Koesien regresi pengaruh persepsi risiko 
terhadap kepercayaan sebagai mediator 
(a) diperoleh sebesar -0, 771 dan standar 
error (Sa) diperoleh sebesar 0,062. Untuk 
koesien regresi pengaruh kepercayaan 
sebagai mediator terhadap niat beli (b) 
diperoleh sebesar 0,399 dengan standar 
error (Sb) sebesar 0,069. Sehingga 
besarnya standar error (indirect effect)  
secara tidak langsung S  dapat dihitung 
ab
sebagai berikut.
S
ab =
2 2 2 2 2 2
b Sa +a Sb +Sa Sb
= 2 2 2 2 2 2(0,399) 0,062 +(-0,771) 0,69 +0,062 0,069
= 0,0588
Sehingga nilai Z  dapat dihitung sebagai 
ab
berikut. 
Z  =
ab
ab
S
ab
-0,771(0,399)
0,588
= = -5,23
 Berdasarkan hasil  uji  sobel 
menunjukkan hasil kalkulasi Z = -5,23 > z  
tabel sebesar 1,96.
PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Niat Beli 
 Pengu j i an  untuk  h ipo tes i s 
pertama menunjukkan pengaruh 
langsung antara persepsi risiko dan niat 
beli produk ramah lingkungan lampu 
LED merek Philips yang berpengaruh 
n e g a t i f  d a n  s i g n i  k a n .  H a l  i n i 
menunjukkan seorang konsumen yang 
mempunyai tanggapan bahwa dampak 
negatif yang akan diterima pada produk 
ramah lingkungan mempunyai tingkat 
risiko yang rendah, maka konsumen 
akan tertarik untuk melakukan suatu 
niat pembelian pada produk lampu LED 
merek Philips yang sesuai harapan yang
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dihasilkan oleh kinerja produk sehingga 
niat beli konsumen akan meningkat. Nilai 
negatif yang dihasilkan mendukung 
penelitian dari Chen dan Chang (2012), 
C h a n g  a n d  C h e n  ( 2 0 0 8 ) ,  d a n 
Murwatiningsih dan Apriliani (2013). 
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Kepercayaan 
 P engu j i an  yang  d i l akukan 
menunjukkan hipotesis alternatif kedua 
pengaruh persepsi risiko terhadap 
kepercayaan pada produk lampu LED 
merek Philips di Kota Denpasar secara 
langsung berpengaruh negatif dan 
signikan karena H  ditolak H  diterima. 
0 1
Hal ini berarti apabila konsumen 
merasakan atau beranggapan dampak 
dari produk lampu LED Philips dengan 
tingkat risiko yang rendah dan tidak 
menyimpang dari yang dirahapkan, maka 
kepercayaan mereka untuk beralih 
menggunakan produk lampu LED merek 
Philips yang ramah lingkungan dengan 
kualitas dan teknologi yang mendukung 
akan semakin meningkat. Adanya 
pengaruh negatif dan signikan, maka 
hal tersebut membuktikan bahwa 
persepsi risiko akan mempengaruhi 
kepercayaan.  N i la i  negat i f  yang 
dihasilkan mendukung penelitian yang 
dilakukan oleh Chen dan Chang (2013), 
Chen and Chang (2013) berjudul 
Greenwash and Green Trust:  The 
Mediation Effects of Green Consumer 
Confusion and Green Perceived Risk, Chen 
dan Chang (2012), Eid (2011). 
Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat 
Beli 
 Berdasarkan hasil yang diperoleh 
pada hipotesis alternatif ketiga pengaruh 
kepercayaan terhadap niat beli dengan 
hasil H  diterima, maka hipotesis ketiga 
1
dapat menunjukkan hubungan positif 
dan signikan yang mempengaruhi  
kepercayaan terhadap n iat  be l i . 
Hubungan positif dan signikan ini 
berarti apabila konsumen mempunyai 
kepercayaan pada produk ramah 
lingkungan lampu LED merek Philips, 
maka konsumen akan membentuk niat 
untuk membeli produk yang sesuai 
dengan yang diharapkan tentang kinerja 
produk lampu LED merek Philips akan 
men ingka t  juga  s e j a l an  dengan 
kepercayaan yang dimiliki konsumen. 
penelitian ini sejalan dengan penelitian 
dari Chen dan Chang (2012), Harris dan 
Goode (2010), Kim et al. (2008) dan 
Pratama (2014).
Peran  Kepercayaan Memedias i 
Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap 
Niat Beli 
 D a r i  h a s i l  y a n g  d i p e r o l e h 
membuktikan bahwa peran kepercayaan 
mampu memediasi pengaruh persepsi 
r i s i k o  t e r h a d a p  n i a t  b e l i  y a n g 
berpengaruh secara  pars ia l  dan 
signikan terhadap produk ramah 
lingkungan lampu LED merek Philips. Hal 
ini menunjukkan bahwa dalam proses 
pengambi lan keputusan seorang 
konsumen harus memiliki kepercayaan 
terhadap produk, atribut maupun 
manfaat produk. Sebelum seorang 
konsumen memiliki kepercayaan, 
konsumen harus memiliki persepsi risiko 
terhadap suatu produk apakah produk 
tersebut memberikan dampak negatif 
atau dampak positif. Jika risiko yang 
dirasakan negatif/tidak terdapat risiko 
pada suatu produk tersebut maka 
kepercayaan konsumen terhadap produk 
semakin meningkat sehingga semakin 
meningkatnya kepercayaan maka 
semakin besar juga niat konsumen untuk 
membeli suatu produk. Hasil ini sejalan 
dengan Murwatiningsih dan Apriliani 
(2013), Chen dan Chang (2008) dan Chen 
dan Chang (2012).
SIMPULAN DAN SARAN
 Berdasarkan hasil pengujian 
dengan menggunakan teknik analisis 
sobel didapat hasil sebagai berikut: 1) 
Persepsi risiko berpengaruh negatif dan 
signikan terhadap niat beli produk 
lampu LED merek Philips di Kota 
Denpasar. 2) Persepsi risiko berpengaruh 
nega t i f  dan  s i gn ikan  t e rhadap 
kepercayaan produk lampu LED merek 
Philips di Kota Denpasar. 3) Kepercayaan 
berpengaruh positif dan signikan 
terhadap niat beli produk lampu LED 
merek Philips di Kota Denpasar. 4) 
Kepercayaan mampu memediasi secara 
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positif dan signikan terhadap persepsi 
risiko terhadap niat beli produk ramah 
lingkungan lampu LED merek Philips Di 
Kota Denpasar.
 Bagi pihak Philips dalam menekan 
dan mengurangi dampak risiko yang 
dirasakan konsumen, maka sebaiknya 
pihak Philips lebih menekankan dan 
menggencarkan promsi maupun iklan-
iklan yang mampu menyakinkan 
konsumen bahwa produk lampu LED 
merek Philps ini memiliki risiko yang 
rendah dan ramah bagi lingkungan 
dibandingkan dengan lampu pijar atau 
halogen lainnya. Digiatkannya promosi 
selain dapat mengurangi dampak risiko 
yang dirasakan konsumen hal ini juga 
d a p a t  m e m b e n t u k  k e p e r c a y a a n 
konsumen bahwa produk lampu LED 
merek Philips ini memiliki kepedulian 
lingkungan lebih dari produk lampu 
lainnya
 Bagi  penel i t ian selanjutnya 
diharapkan menambahkan variabel 
lainnya seperti kepuasan, persepsi nilai, 
persepsi kualitas dan variabel-variabel 
lainnya yang dapat mempengaruhi niat 
beli produk lampu LED merek Philips, 
selain itu untuk penelitian selanjutnya 
diperlukan penambahan sampel dan 
memperluas ruang lingkup agar tidak 
terbatas di Kota Denpasar saja.
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